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ВВЕДЕНИЕ 
 
 
Основателем психологии рекламы считают психолога-
функционалиста Уолтера Джилла Скота. Известным российским 
специалистом в области изучения рекламы считается профессор 
О.А.Феофанов. 
С точки зрения психологии, реклама или рекламная деятельность – 
это вид деятельности человека, группы лиц или организаций, основная 
цель которых состоит в придании особой ценностной значимости неким 
объектам или информации, например, по сравнению с аналогичными. 
Рекламная деятельность – это сложная многоуровневая система 
коммуникаций, образующая универсальный системный механизм 
регуляции социально-экономических отношений в обществе. 
 Психология рекламной деятельности или рекламы – отрасль 
социальной психологии, которая изучает психические процессы в 
условиях коммуникации рекламиста и потребителя, а также влияния 
рекламы на общество.  
Сегодня рекламу следует рассматривать также как элемент 
национальной культуры, один из основных механизмов ее формирования. 
Причем, возникшая как феномен массовой культуры, реклама способна в 
своих наилучших творческих проявлениях формировать духовную 
культуру в самом высоком смысле. Чтобы это произошло, общество 
должно внимательно относиться к рекламной деятельности, регулировать 
и совершенствовать ее с помощью эффективных законов, свободно 
выражаемого общественного мнения, поддерживать социально полезные и 
ограничивать деструктивные тенденции/1/.  
Психологию рекламы можно отнести к числу отраслей прикладной 
науки, популярность которых постоянно возрастает. Однако ее 
методологические и теоретические основы в современной научной 
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литературе до сих пор четко не определены, в частности, неясны предмет и 
основные задачи, что неизбежно сказывается на выборе методов работы 
специалистов на практике/6/.  
Психология, особенно практическая и прикладная на сегодняшний 
день – одна из перспективных областей внедрения новых 
информационных технологий. Это имеет реальное подтверждение на 
практике. Действительно, в нашем обществе отмечается бурное развитие 
психологической теории и социально-психологической практики: 
создаются специализированные институты, кафедры, осуществляются 
психодиагностические исследования, проводятся эксперименты, 
формируется новая область внедрения теории – психологическая практика, 
организуется социально-психологическое консультирование, расширяют 
психологические функции службы социальной адаптации и социальной 
реабилитации и т.д. В связи с этими происходит рост психологической 
информации и, соответственно, появляются проблемы организации 
информационных потоков. Эти проблемы принимают все более широкий 
размах, что создает ситуацию информационного кризиса: с одной стороны 
– растет количество источников психологической информации; с другой 
стороны – специалисты испытывают в ней недостаток, по той причине, что 
способы ее тиражирования, распространения, аналитико-синтетической 
переработки, экспертной оценки остаются на чрезвычайно низком уровне. 
Информатизация социально-психологической сферы протекает в 
стихийной форме, что углубляет противоречия в этом процессе. В 
отношении информатизации в различных сферах, практика 
конструирования и распространения компьютерных систем во всем мире 
опередила создание теории их осмысленного разумного применения. 
Деятельность психолога является таким видом, которому присущи 
все виды информационной деятельности: сбор, систематизация, обработка, 
хранение, анализ информации, собранной методами 
психодиагностического исследования. Психолог осуществляет 
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информационные функции. Он организует психологическую информацию, 
получает ее, анализирует, переводит во внутренний план своей 
деятельности. В условиях перехода общества в информационный этап 
своего развития, деятельность психолога все в большей мере определяется 
уровнем его информационной культуры. Информационная культура – это 
развитые потребности в информации как источнике профессиональной 
рефлексии, способность максимально использовать информационные 
ресурсы для реализации себя как профессионала. 
Процесс информатизации социальной сферы как сферы деятельности 
психолога таков, что многие организационно-методические вопросы 
рассматриваются на уровне проблем, требующих теоретического решения. 
Такой проблемой является сущность информатизации социально-
психологической сферы. В настоящее время, психологи и социальные 
работники осваивают, с немалыми трудностями, компьютерное 
делопроизводство. В исследованиях же и в практической деятельности 
обходятся тем, что превращают письменные варианты тестовых методик в 
компьютерные и решают некоторые процедурные вопросы. Между тем, 
уже сегодня необходимо заинтересоваться вопросом о возможностях 
высокой техники качественно повышать научный уровень социального 
психолога в изучении психологической реальности. Это потребует 
создания принципиально новых технологических средств как для 
социально-психологической практики, так и для обучения 
профессионалов. 
Настоящим профессионалом, отвечающим требованиям 
современного информационного общества, формирующейся 
информационной культуры психолог станет только в том случае, если 
уровень его подготовки к работе в информационных системах будет выше 
уровня простого пользователя. Поэтому при подготовке психологов к 
профессиональной деятельности, обучающие программные средства 
должны соответствовать задаче глубокого проникновения в 
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психологическую реальность в целях ее изучения и преобразования. В 
создании таких средств должны быть задействованы психологи, 
социальные инженеры, программисты. 
Данная работа адресована специалистам в области создания рекламы 
- менеджерам, редакторам, дизайнерам и звукорежиссерам, и 
рекомендуется в качестве альтернативного источника информации и 
справочника.  
Целью исследования: 
Разработка Web-сайта «Психология рекламы». 
Задачи исследования: 
 1) Обзор научной литературы по теории психологии рекламы, ее 
воздействия на людей, методам исследования эффективности рекламы. 
2) Проведение исследования с помощью методики «Ценностные 
ориентации» Рокича и опроса «Какой ролик запомнился?». 
4) Анализ и интерпретация результатов исследования. 
5) Разработка рекомендаций по созданию рекламы на основе 
проведенного теоретического и практического исследования. 
6) Создание Web-сайта по результатам исследования. 
Объект исследования: 
40 человек в том числе 7 мужчин и 33 женщины в возрасте от 25 до 
35 лет. 
Предмет исследования: 
Определение уровня внедрения рекламы при помощи одной 
тестовой методики и опроса. 
Гипотеза: 
Web-сайт имеет преимущества по сравнению с бумажными 
носителями, которые можно охарактеризовать в экономических 
показателях. 
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1 Психология рекламы 
 
 
1.1 Понятие рекламы 
 
Реклама все чаще вмешивается в жизнь человека, управляя им на 
осознанном и бессознательном уровнях/2/. 
Жизнь современного человека немыслима без рекламного фона, 
который является все более очевидным, более активным и действующим. 
Реклама, проникшая и проникающая во все сферы общества, активно 
воздействует на его социальные институты и оказывает значительное 
влияние на социальное поведение живущих в нем людей. Реклама передает 
информацию не только о товарах, изделиях, услугах, рынках, но и об 
общественных, политических и других типах отношений в обществе, его 
культурных конструкциях, в том числе и о межличностных 
взаимоотношениях людей/3/. 
За всю свою длительную историю реклама качественно 
эволюционировала. 
ПУТЬ РЕКЛАМЫ: 
Информирование    увещевание   выработка условного рефлекса     
 
         подсознательное внушение          проецирование символического изображения 
 
Реклама последовательно добивалась сначала сознательного, 
обдуманного восприятия покупателем рекламного образа, затем 
автоматического совершения покупки. Теперь же рекламе от покупателя 
требуется согласие, пусть неосознанное, и тем не менее реальное. 
Реклама – это целенаправленная, оплачиваемая информация о 
товарах или услугах и об их производителях, распространяемая известным 
источником. 
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Рекламная кампания – это комплекс рекламных мероприятий, 
осуществляемых рекламодателем с привлечением одного или нескольких 
рекламных агентств, с использованием различных видов рекламы и 
средств распространения/2/. 
Рекламная психология – раздел прикладной психологии, который 
занимается исследованием мотивации потребительского поведения 
человека. Она изучает процессы воздействия рекламного обращения на 
психику человека и определяет оптимальные пути воздействия на нее/4/. 
Психология рекламы – занимается оценкой нужд или ожиданий 
потребителей, создавая спрос на подлежащий сбыту продукт – от зубной 
пасты до программы политического деятеля/5/. 
Многие российские психологи искренне убеждены, что психология 
рекламы прежде всего должна разрабатывать и использовать приемы 
психологического воздействия, направленные на стимулирование продаж 
товаров и услуг, которое оплачивает рекламодатель/6/. 
Использование рекламы только как инструмента повышения 
коммерческой эффективности (так называемый «рекламный прессинг») 
способно привести к негативному результату/2/. 
 
Цели и задачи рекламы 
Цель рекламы, как правило, сводится к тому, чтобы убедить 
потенциальных покупателей в полезности товара и привести к мысли о 
необходимости купить его. В упрощенном виде рекламное сообщение 
сводится к формуле: «Если вы купите то-то и то-то, то получите такую-то 
пользу…»/7/. 
Рекламные материалы служат многим целям, и хотя, как может 
показаться, реклама всегда преследует одну цель, на самом деле это совсем 
не так. 
Основные цели рекламы состоят в следующем: 
- привлечь внимание потенциального покупателя; 
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- представить покупателю выгоды для него от приобретенного 
товара (услуги); 
- предоставить покупателю возможности для дополнительного 
изучения товара; 
- формировать у потребителя определенный уровень знаний о 
самом товаре или услуге; 
- создать благоприятный образ (имидж) фирмы-производителя 
или продавца, а также торговой или промышленной марки у потребителей 
и деловых партнеров; 
- формировать положительное отношение к фирме; 
- побуждать потенциального покупателя к приобретению именно 
данного (рекламируемого) товара у данной фирмы, а не у конкурентов; 
- стимулировать сбыт товара, услуги; 
- формировать у других фирм образ надежного партнера; 
- напоминать потребителю о фирме и ее товарах. 
На практике реклама редко преследует только одну цель, как 
правило, в одном рекламном мероприятии цели пересекаются.  
Задачи рекламы: 
- реклама новых для клиента товаров и услуг; 
- реклама уже известных клиенту товаров и услуг как 
"поддерживающая" реклама; 
- реклама некоего героя (например, президента банка); 
- отстройка от конкурента; 
- демонстрация мастерства рекламиста. 
 
Рекламные функции 
Функции рекламы определяются ее целями и задачами. Из всего их 
разнообразия можно указать такие как: 
- идентификация товара и его производителя и (или) продавца; 
- продвижение товаров, услуг или идей; 
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- информирование (ознакомление) покупателей; 
- формирование спроса и др. 
В этих своих ролях реклама, конечно, должна информировать о 
наличии товара, его цене, особенностях и т.п. Однако прежде всего реклама 
должна побуждать к покупке, и в этом основное предназначение 
рекламы, ее главная функция/2/. 
Современная реклама — это не религия, которая есть не только 
механизм формирования масс, но и само по себе массовое поведение. Это не 
слухи, которые существуют исключительно при их массовой циркуляции, 
внутри массы. Это не мода, которая также формирует массы, но, в отличие 
от рекламы, не может без них существовать. Это не массовая 
коммуникация, которая существует как вид связи между реально су-
ществующими массами. Тем более это и не массовые движения, не 
политические партии, которые сами по себе, по определению как раз и 
представляют некоторую разновидность масс. 
Единого и общепринятого определения рекламы не существует, однако 
во всех определениях основной акцент сделан на нее саму, а не на ее главную, 
целевую функцию. Везде говорится, что реклама делает или вроде бы должна 
делать (провозглашать, информировать, публично толковать, 
пропагандировать, наконец, даже одурачивать), но нигде прямо не сказано, 
для чего нужна реклама. Это опасно тем, что в частностях растворяется 
главное. За деревьями можно не увидеть леса. 
Главная же проблема современной рекламы заключается в том, что она 
перестает быть массовой. Совершенствуя технику и технологию воздействия, 
становясь все более утонченной, дифференцируясь по социальным стратам, 
доходным слоям и демографическим группам населения, все больше 
конкретизируясь в поисках «уникальных торговых предложений», она 
постепенно утрачивает свое главное и естественное свойство: быть 
механизмом формирования больших человеческих масс. В данном случае — 
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масс потребителей, толпящихся в очередях, изнывающих от неукротимого 
желания употребить что-то, предлагаемое рекламой. 
Не нами уже давно сказано: «На Западе, и прежде всего в США, 
реклама выполняет — и достаточно эффективно — функции социального 
контроля, представляет собой инструмент управления массами»/8/. 
 
Разновидности рекламы 
Реклама классифицируется: 
По способам воздействия: 
 рациональная (предметная) - информирует, обращаясь к 
разуму потенциального покупателя. Приводит аргументы, чтобы убедить 
его, свои доводы облекает в словесную форму, использует чертеж или 
рисунок для того, чтобы усилить впечатление от сказанного словами; 
 эмоциональная (ассоциативная) – вызывает воспоминания. Она 
наводит на мысль. Обращается к чувствам, эмоциям, подсознательному. 
Воздействует через ассоциацию идей и представлений. Ее самое 
эффективное средство – рисунок, цвет и в меньшей степени – звук. 
Одни рекламы являются чисто рациональными или чисто 
эмоциональными. Однако огромное количество рекламных сообщений,  
можно сказать абсолютное большинство, представляет собой комбинации 
этих двух видов. 
По способу выражения: 
► «жесткая» реклама очень близка по своему духу к мерам 
стимулирования сбыта и часто их сопровождает. Как и они, такая реклама 
имеет краткосрочные цели: воздействовать на объект таким образом, 
чтобы привлечь его к сиюминутной покупке с помощью кричащих, 
рассчитанных на внешний эффект объявлений; 
► «мягкая» реклама имеет целью не только сообщить о товаре и 
его марке, но и создать вокруг этого товара благоприятную атмосферу, 
окружая его некоторым ореолом. Чаще всего – это эмоциональная реклама, 
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играющая на символике, глубинных мотивах. Она постепенно изменяет 
настрой потенциального покупателя в пользу какого-либо товара, 
формируя внутреннюю готовность к покупке. 
Согласно целям и задачам: 
- "имидж-реклама"; 
- стимулирующая реклама; 
- реклама стабильности; 
- внутрифирменная реклама; 
- реклама в целях расширения сбыта продукции; 
- увещевательная реклама; 
- сравнительная реклама; 
- напоминающая реклама; 
- подкрепляющая реклама; 
- информирующая реклама; 
- превентивная реклама. 
Та или иная конкретная реклама может включать и зачастую включает в 
себя несколько видов рекламы одновременно/2/. 
По широте охвата аудитории: 
а) международная реклама; 
б) национальная   реклама; 
в) региональная реклама; 
г) реклама местного значения. 
По каналам распространения: 
а) печатная реклама (рекламно-коммерческие листовки, каталоги, 
проспекты, буклеты, брошюры, визитки и т.д.); 
б) газетно-журнальная реклама; 
в) радиореклама; 
г) телереклама; 
д) кинореклама; 
е) наружная реклама (знаки, указатели, щиты); 
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ж) реклама на транспорте; 
з) прямая почтовая реклама; 
и) реклама «в каждый дом»; 
к)  выставки; 
л)  специальные виды рекламы (реклама посылочной торговли, 
реклама магазина, финансовая реклама)/9/. 
Рекламные сообщения можно разделить на два вида с точки зрения 
обратной связи.  
Рекламные средства с обратной связью: 
 прямая почтовая рассылка,  
 представление товара или услуги в прямом контакте, 
 реклама по телефону, 
 реклама непосредственно на месте продажи 
Рекламные средства без обратной связи - СМИ, в том числе 
электронные, все виды наружной рекламы/2/. 
 
 
1.2 Психологические особенности основных носителей рекламы 
 
СМИ обеспечивают одни из самых эффективных условий для 
установления рекламных коммуникаций. Развитие широкой сети 
различных СМИ привело к изменениям в общественной психологии и 
традиционных способах мышления. Сегодня можно утверждать, что mass 
media участвуют в создании нового типа личности с особой психологией и 
поведенческими реакциями. 
Ведущими носителями рекламы являются средства массовой 
информации. И среди них первую роль играют газеты и особенно журналы. 
Прессу можно разделить на: 
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1) Ежедневные газеты, которые, в свою очередь, можно подразделить 
на деловые, развлекательные, центральные и местные. Стоимость 
рекламного обращения даже в центральных газетах относительно невысока.  
ПЛЮСЫ МИНУСЫ 
 оперативность  
 высокая избирательность аудитории 
 краткое время существования номера 
 малое число «вторичных» читателей 
 низкое качество воспроизведения 
2) Еженедельные издания также делятся на деловые,   
общественно-политические и тематические.  
ПЛЮСЫ МИНУСЫ 
 высокое качество воспроизведения 
 еще более высокая избирательность 
аудитории 
 большое количество «вторичных» 
читателей 
 перегруженность  рекламой  
отдельных, наиболее  популярных  
изданий 
 3) Иллюстрированные  ежемесячные  издания преимущественно    
научно-популярного    или    эротико-развлекательного  характера. 
ПЛЮСЫ МИНУСЫ 
 высокое качество воспроизведения 
 длительный срок существования 
 низкая оперативность 
 узость аудитории 
4) Технические и профессиональные издания. Могут быть как 
еженедельными, так и ежемесячными, и даже ежеквартальными.  
ПЛЮСЫ МИНУСЫ 
 высокая профессиональная 
избирательность 
 высокая профессиональная 
избирательность 
5) Рекламные и информационные издания. Могут быть 
бесплатными, иметь символическую цену или вполне реальную цену. Сами 
объявления собраны в рубрики, где их легко найти. Но доверие к рекламным 
изданиям не очень высоко (они совсем не подходят для рекламы престижа), а 
конкуренция в них высока. 
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Существенными факторами при выборе печатного издания являются: 
тираж и объем реализации, аудитория, имидж издания и его жизненный 
цикл (у ежедневных газет это, как правило, два дня, у еженедельных 
изданий — 10 дней, у ежемесячных — около 50 дней), коэффициент 
обращения (среднее число читателей одного экземпляра). 
На основе многочисленных исследований мотивации читателей газет 
и журналов, а следовательно, потребителей размещаемой в прессе рекламы 
были сделаны несколько важных выводов: 
1. Через газету люди отождествляют себя с обществом в целом. 
2. Газета помогает человеку не чувствовать себя оторванным от 
остальных, оторванным от мира, от местной общественности. 
3. Авторитет газеты подкрепляется верой в то, что в отличие от средств 
распространения информации, полагающихся на мимолетное устное слово, 
она в какой-то мере отвечает за все напечатанное, и ей всегда можно 
предъявить претензии. 
4. Газетная реклама привычна благодаря непосредственному 
контакту. Глубоко укоренилось мнение, что газетная реклама практически 
пригодна для немедленного использования. 
На пятки прессе наступает телевидение. Сочетание изображения и 
звука имеет большую силу воздействия. Возможен охват аудитории в 
несколько миллионов человек. 
Но информация запоминается плохо, а обилие рекламных блоков 
раздражает потребителей, и это отвращает внимание от телерекламы. 
Существенно отстает от телевидения радио, которое часто 
используется для создания звукового фона в офисе, автомобиле или на 
кухне. Мимолетность контакта и отсутствие «картинки» снижает степень 
запоминания. 
Телевидение и радио позволяют рекламодателю контролировать, 
когда именно будет получено его обращение. Это дает возможность 
выбирать конкретную аудиторию, «подключаться» к новостям, сводкам 
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погоды и прочим рубрикам программы дня. С технической точки зрения 
рекламодатель получает контроль над скоростью передачи своего 
обращения. Диктор может читать текст быстрее или медленнее, что-то 
повторить, чтобы выделить, или для лучшей запоминаемости. 
По сравнению с другими средствами рекламы телевидение и радио 
имеют — или могут иметь — более личностный характер. Они передают 
теплоту человеческого голоса, эмоции. Телевидение — помимо личностного 
фактора — обладает еще и возможностью продемонстрировать 
рекламируемые товары в действии. Благодаря изображению, звуку, 
движению и цвету, отмечают исследователи, телевидение обеспечивает 
высокую степень вовлечения зрителя в происходящее на экране. 
По мнению ряда отечественных специалистов в области психологии 
телевизионной коммуникации, телевидение как средство коммуникации 
порождает символическую реальность, которая, «переступив» через 
экран, становится фактом субъективной реальности человека и создает 
ситуацию — «рядом, но не вместе». С помощью языка зрительных образов 
телевидение делает человека участником событий, происходящих на другом 
конце планеты, порождая феномен "достоверности" телевизионного 
изображения. Однако тот же феномен делает и само телевидение "великим 
иллюзионистом". 
Одна из основных психологических проблем, которые постоянно 
привлекают психологов-ученых в отличие от психологов-практиков, 
работающих «под заказ», это задача влияния телевидения и телевизионной 
рекламы на зрителей, на изменения, которые под их воздействием 
происходят в структуре личности и общества. 
Большинство людей воспринимают увиденное на экране как 
руководство к действиям. Исследования СМИ выявляют целый класс 
явлений, присущих рекламе, но, только изучая психологию воздействия 
СМИ, психологи могут описать их в наиболее яркой форме. 
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Большую роль играет наружная реклама – плакаты, стенды, щиты, 
табло.  
ПЛЮСЫ МИНУСЫ 
 большое число повторных 
контактов 
 слабая конкуренция 
 ограниченность пространством 
 неизбирательность аудитории 
Крайне важными для практики являются сегодня исследования 
наружной рекламы. 
Наружная реклама является одним из наиболее доступных для 
потребителя видов рекламы. Она обладает определенной 
психологической спецификой, которую следует учитывать при 
планировании и проведении рекламных кампаний. Психологическая 
структура восприятия наружной рекламы человеком характеризуется 
целым рядом признаков, определяющих принципы выбора мест установки 
рекламных щитов, их оформления, оформления вывесок на офисах, 
растяжек, плакатов и пр. 
По психологическим законам контраста (фигура и фон) наружная 
реклама может восприниматься отчетливо и ясно, создавая у потребителя 
четкий образ рекламируемого объекта, либо проигрывать, уступая другим 
более эффективным информационным носителям. 
Размеры букв для щитов, размещаемых на главных магистралях 
крупных городов, должны быть больше, поскольку повышение скорости 
движения снижает время, имеющееся в распоряжении водителя, чтобы уви-
деть и прочесть написанное на щите. 
Психологическая экспертиза наружной рекламы позволяет 
определить, какие именно рекламные объекты оказываются 
эффективными или неэффективными, что дает возможность сэкономить 
значительные материальные средства.  
Разнообразие абстрактных цветовых сочетаний и геометрических 
фигур, шрифтов и незнакомых символов в наружной рекламе является с 
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точки зрения психологии восприятия скорее отрицательным фактором 
эффективности, чем положительным. 
То, что вполне уместно для газетной или журнальной рекламы, для 
небольших самоклеящихся стикеров и постеров, не всегда может быть 
приемлемо для наружной рекламы, размещаемой на крупных щитах вдоль 
автомагистралей (билбордов) или на стенах высотных зданий 
(брандмауэров), на крышах домов (скайборды) и пр. Ведь 
психологический процесс восприятия и переработки информации здесь 
проходит в существенно иных условиях. 
Рекламная информация в наружной рекламе должна восприниматься 
в течение очень короткого времени и на очень больших расстояниях. 
Количество абстрактных (бессмысленных) элементов на щите обратно 
пропорционально скорости распознавания информации и объему 
запоминания представленных образов. Текст, написанный шрифтом только 
одного вида, прочитывается наблюдателем намного быстрее, чем сразу 
несколькими. 
Большую психологическую проблему в наружной рекламе 
составляет выбор соотношения графики и текста. Исследования психологов 
убедительно свидетельствуют о том, что размещение на рекламных щитах 
крупных цветных фотографий обладает целым рядом преимуществ по 
сравнению с пиктограммами, рисунками и тем более текстами. И этому 
существует простое объяснение: фотографии понимаются, осознаются, 
узнаются моментально, прочтение текста требует значительного времени. 
Для того чтобы определить значение какого-либо носителя рекламы, 
то есть средства массовой информации и коммуникации, для человека той 
или иной социально-экономической группы, а также того или иного 
психологического типа крайне необходимы научно-прикладные 
исследования/10/. 
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1.3 Психические процессы человека в рекламе 
 
Психологические исследования в рекламе имеют свою специфику. 
Тот или иной психический процесс изучается не сам по себе, а обязательно 
в связи с конкретными продуктами рекламной деятельности, имеющими 
достаточно определенное предметное содержание. В связи с конкретной 
рекламой исследуются не отдельные психические процессы, а система 
процессов. 
Предмет психологии рекламы – изучение психических процессов 
рекламистов и потребителей в условиях системы рекламных 
коммуникаций между ними. Анализ психических процессов в рекламе 
должен проводиться опосредствованно, на основе рекламных материалов, 
в качестве которых могут выступать практически любые продукты 
рекламной деятельности: щиты, статьи в прессе, видеоролики и многое 
другое. Одна из задач, решаемых психологом, в этом случае состоит в том, 
чтобы изучить, как проявляется та или иная психологическая 
составляющая в конкретных условиях по отношению к конкретной 
рекламе, то есть исследуются специфические проявления психического 
процесса с учетом содержания и формально-динамических характеристик 
рекламы. 
Здесь будут рассмотрены несколько важных психических процессов, 
на основе которых строится технология психологического воздействия 
рекламиста на потребителя. 
 
Ощущения 
Ощущения позволяют человеку познавать лишь отдельные свойства 
объектов при их непосредственном влиянии на органы чувств. Они тесно 
связаны с другими психическими процессами, например, восприятием, 
эмоциями (приятными и неприятными), памятью. Ощущения различаются 
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по модальности, то есть по тому типу анализатора, благодаря которому они 
возникают. Так выделяют ощущения вкуса, цвета, запаха, звука и т. д. 
В рекламе ощущения играют большую роль, хотя эта роль 
рекламистами, как показывает практика, чаще всего недооценивается. 
Огромное количество товаров, в частности пищевой, парфюмерной, 
табачной и других отраслей легкой промышленности, выпускается на 
рынок для удовлетворения потребности людей в ощущениях. Это создает 
проблему рекламы таких товаров, ведь средствами телевидения, радио и 
прессы невозможно вызывать соответствующие ощущения, их нельзя также 
описать текстом или передать графическими образами. Поэтому чаще всего 
в рекламе изображают людей, получающих удовольствие от ощущений, 
создаваемых такими товарами. А это не всегда убедительно. Требуются 
особые знания психофизиологии, социальной психологии, физиогномики, 
психологии невербальных коммуникаций и пр., чтобы найти нужные 
приемы с целью вызвать у потенциального покупателя соответствующие 
ассоциации и наиболее сильные эмоциональные реакции, предъявляя ему 
не сами ощущения, а лишь некие замещающие их символы. 
 
 
Восприятие 
Важным для эффективной рекламной деятельности психическим 
процессом является восприятие. Считается, что если ощущения отражают 
отдельные характеристики объектов (мягкий, холодный, горький, светлый 
и пр.), то восприятие дает человеку информацию об объектах в целом при 
их непосредственном воздействии на анализаторы. С помощью восприятия 
человек узнает и различает объекты, относит их к определенной категории, 
классифицирует и пр. В результате восприятия возникают субъективные 
образы предметов — представления. 
Следует отметить, что восприятия без ощущений не бывает. 
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При восприятии человеком чего-либо могут возникать так 
называемые иллюзии восприятия. В рекламе, особенно наружной, эти 
иллюзии широко используются и дают дополнительный психологический 
эффект воздействия. 
 
Внимание 
Внимание — это психический процесс, проявляющийся в особой 
форме активности человека, которая выражается в направленности сознания 
на значимые для него явления и его сосредоточенности на внешних 
предметах или внутренних переживаниях. При этом, по мнению ряда 
психологов, внимание характеризуется еще и тем, что оно не только 
концентрирует сознание человека на важных для него вещах, но еще и 
отвлекает его от вещей второстепенных. 
Разыскивая нужное рекламное объявление в газете, человек не 
обращает внимания на те, которые не имеют отношения к его цели, не 
связаны с его мотивацией. 
Многими рекламистами-практиками часто высказывается 
достаточно спорное мнение о том, что внимание является чуть ли не самым 
главным психическим процессом, который должен учитываться в первую 
очередь для создания эффективной рекламы. 
 
 
Память 
Крайне важным для рекламы психическим процессом является 
память. Многие психологи специально подчеркивают, что именно 
благодаря памяти сохраняется целостность «Я» человека, его личность, 
индивидуальность. В зависимости от содержания материала, который 
запоминается, выделяют память образную, словесно-логическую, 
двигательную, эмоциональную и пр. 
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Различают память зрительную, слуховую, тактильную, обонятельную 
и пр. Содержанием памяти словесно-логической являются понятия, 
суждения, умозаключения. Эмоциональная память позволяет человеку 
запоминать эмоции и чувства, а двигательная — движения (трудовые, 
игровые и пр.). 
Объяснимо, что запоминаемость рекламы статистически связана 
(коррелирует) с увеличением сбыта товаров. Однако неверно 
отождествлять запоминаемость рекламы и так называемую вовлеченность 
потребителя, так как вовлеченность предполагает не только 
запоминаемость торговой марки, но и наличие соответствующей 
мотивации. 
Делая попытку разработать некоторые модели оценки 
эффективности рекламных кампаний, Р.Ривз вводит очень важный, с его 
точки зрения, показатель — так называемое внедрение, и определяет его 
путем подсчета разницы между числом потребителей, которые запомнили 
рекламу и которые ее не запомнили/1/. 
«Из сотен уроков практики внедрения рекламы и вовлечения в 
потребление можно привести один из самых поучительных: слишком 
частое внесение изменений в рекламную кампанию губительно 
сказывается на уровне внедрения»/11/. 
 
Эмоции 
Эмоции человека характеризуются широким спектром 
индивидуальных проявлений. Психологи дают разные классификации 
эмоций. Чаще всего различают эмоции и чувства. Собственно эмоции 
осуществляют сигнальную, регуляторную, побудительную функции. Они 
обнаруживаются как у людей, так и у животных. Чувства — сугубо 
человеческие переживания, которые характеризуют отношение к 
потребностям, удовлетворение которых вызывает положительные или 
негативные эмоции. Выделяют некие основные, «фундаментальные» 
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эмоции: радость, удивление, страдание, гнев, отвращение, презрение, страх, 
стыд, гордость.  
Исследования эмоций потребителей или их эмоционального 
отношения к тому или иному товару либо к его рекламе составляют 
значительную часть всех психологических исследований рекламной 
деятельности. Большинство исследователей-психологов склонны считать, 
что для достижения сильного психологического эффекта воздействия 
рекламы на потребителей необходимо, чтобы реклама вызывала 
положительные эмоции. Хотя хорошо известна и другая точка зрения, при 
которой реклама, вызывающая неприятные эмоции, раздражение, страх и 
даже агрессию, также может быть эффективной. Разумеется, под 
эффективностью здесь понимают только увеличение количества продаж, 
привлечение внимания к рекламе и ее запоминание. Речь не идет, 
например, о социальной эффективности. 
 
Мышление 
Познание человеком окружающего мира начинается с ощущений и 
восприятий. Однако для того чтобы активно действовать в мире, используя 
достижения человеческой культуры, этого недостаточно. Человек каким-то 
образом за довольно короткое время должен усвоить часть опыта всей 
цивилизации. Этот опыт передается человеку в процессе социализации и 
обучения. Здесь большую роль играют мышление и речь, которые 
позволяют человеку мыслить абстрактно. 
Особенностью мышления является его опосредствованный характер, 
Человек приобретает знания, которые содержатся в культуре, являются 
результатом научной и практической деятельности огромного количества 
людей. Одновременно со знаниями человек усваивает нормы мышления и 
поведения, например, способы решения умственных задач или 
выполнения трудовых операций, он также получает установку на поиск 
творческих нестандартных решений. Благодаря мышлению человек 
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овладевает знаниями не о любых, допустим, случайных свойствах 
предметов, а о существенных. Мышление позволяет человеку использовать 
обобщения, понятия. 
Анализируя мышление как важный психический процесс, который 
необходимо изучать в связи с решением вопроса об эффективности 
рекламы, следует вспомнить важное замечание Л.С.Выготского о том, что, 
отрывая мышление от жизни и потребностей, мы закрываем себе пути к 
объяснению свойств и назначения мышления определять образ жизни и 
поведения, изменять наши действия. 
Свойство мышления — участвовать в процессе анализа условий, их 
сравнения и принятия решения — оказывается крайне важным для 
психологии рекламы, так как проблема сравнения и выбора всегда стоит 
перед человеком, который живет в мире разнообразных реклам и товаров. 
 
Воображение 
Психологические исследования в рекламе предполагают изучение 
психических процессов не только потребителя, воспринимающего 
рекламу, но и рекламиста, который ее делает. Рекламная деятельность 
предполагает систему коммуникаций, в условиях которых потребитель, 
приобретая товар и усваивая психологические установки рекламы, сам в 
определенных ситуациях выступает в роли рекламиста. Все это заставляет 
проанализировать еще один важный психический процесс, напрямую 
связанный с творчеством человека, — воображение. С точки зрения 
психологии воображение — это сугубо человеческий психический процесс, 
которым не обладают животные. Прежде чем приступить к какой-либо 
деятельности, человек, как правило, старается представить себе ее конечный 
результат. Понятие воображения тесно связано с понятиями фантазии, 
мечты, мифотворчества. 
В рекламе слишком развитое воображение может быть и помощником 
и врагом рекламиста. Поэтому объективную оценку его творчеству 
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выносят потребители или психологи, когда они с помощью специальных 
методик заранее оценивают рекламу с точки зрения людей, которым она 
предназначена/1/. 
 
 
1.4 Психологическое воздействие в рекламе 
 
Реклама возникла как следствие некоторых психологических 
особенностей людей. Затем она стала развиваться, совершенствоваться, 
пытаясь стать самодостаточной. Однако изначально было что-то другое. 
Базовые потребности в конформизме, в идентификации себя с 
большой группой, основанные на надежде отрегулировать таким образом 
свои эмоциональные проблемы — вот то психологическое поле, на котором 
выросла реклама. Люди изначально поддаются рекламе потому, что хотят 
поддаться ей. И дело тут не в тонкостях различий разных рекламных 
носителей, не в графике текста и даже, часто, не в слогане (хотя это, 
возможно, единственное, что имеет принципиальное значение за счет все 
той же, непоколебимой для массовой психологии суггестивной силы 
вербального внушения). Прежде всего дело в эмоциональных состояниях и 
в стоящих за ними потребностях. Как правило, это обращения к 
оптимистическим эмоциям. Реклама обычно привлекает людей прежде 
всего своим оптимистическим мироощущением. 
Многочисленные эксперименты, проведенные психологами, 
показали, что человек обладает почти исключительной склонностью верить 
именно в то, во что ему хочется верить, подчас даже вопреки очевидности. 
Один из основных приемов рекламы, основанный именно на этом, классик 
рекламного дела А.Мейергоф определил как «приятные чувства от 
ассоциации с приятными вещами». Он верно писал: «Рекламщики 
используют это часто: красивая девушка с сигаретой в руке, ребенок, 
играющий куском мыла, красивое озеро, окружающее банку с пивом».  
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Разумеется, в рекламе используются далеко не только 
оптимистические эмоции. Наряду с этим подчас применяется и так 
называемая «апелляция к негативу». Стремясь внедрить нечто в сознание, 
такая реклама акцентирует отрицательные последствия на том случае, если 
это не будет принято (сделано, куплено) человеком. «Недостаточно сказать 
потребителю, что ему будет лучше, если он купит вещь. Но скажите ему, 
что ему будет хуже, если он ее не купит, и продажа сразу возрастет». 
Реклама помогает оптимизировать, причем именно в оптимисти-
ческую сторону, настроение тех, на кого она воздействует. Тем самым 
практически сразу удовлетворяются некоторые эмоциональные проблемы: 
у человека появляется ощущение безопасности, расслабленности, чувство 
защищенности и т. д. Такой человек начинает ощущать себя членом некой 
виртуальной общности «эмоционально-позитивных» людей, которым 
демонстрируется их право на выбор. Помимо такого общего позитивного 
эмоционально-регулирующего воздействия, упор обычно делается на 
самооценку. 
Давно известно: очень часто нервничающие, чем-то взвинченные 
женщины обожают пробежаться по магазинам и прикупить что-нибудь из 
рекламировавшегося вчера по телевизору. Они уверяют, что это их 
успокаивает. Неуверенность в самооценке часто действительно снимается 
фактом приобретения массово рекламируемого товара. Естественно, что 
это активно и используется рекламой. Вспомним знаменитую рекламу 
косметики «Лореаль-Париж»: «Я этого достойна!». 
После такой, в целом, подготовительной работы вступают в действие 
основные психологические механизмы действия рекламы на 
эмоциональную сферу человека. Несмотря на то, что некоторые виды 
рекламы вроде бы внешне обращаются к разуму человека, используют 
метод убеждения, уговаривая его в преимуществах рекламируемого, на 
деле такое информационное воздействие реально оказывается лишь 
 28 
камуфляжем. Как справедливо писал еще Г.Лебон, «идеи не влияют на 
поведение, пока они не переведены на язык чувств». 
 
Психологические механизмы рекламы 
Демонстрируя тот или иной мотив, реклама формирует или оживляет 
«дремлющую» потребность. Вначале ома вызывает желание овладеть этим 
внезапно возникшим предметом потребности. Затем, опираясь на уже 
известные механизмы психологии масс, реклама использует внушение и 
заражение для побуждения людей к овладению предметом потребности. В 
итоге же она всячески стимулирует массовое подражание тому, о чем 
говорится и что демонстрируется в рекламе, а также тому, что же делают 
другие люди, поддавшиеся воздействию данной рекламы (здесь реклама 
активно опирается на уже сформированную ей моду и использует особые 
приемы стимулирования спроса»). 
 
Возбуждение желаний 
Как известно, люди предпочитают верить именно в то, во что им 
хотелось бы верить, а не в то, что им подсказывают доводы рассудка. 
Результаты исследований показывают, что соотношение между 
представлением и реальностью составляет 42%, между желанием и 
представлением — 88 % между желанием и реальностью — всего лишь 3 %'. 
Представление всегда ближе к желанию, чем к реальности. Другими 
словами, человеку практически всегда свойственно выдавать желаемое за 
действительное. Специалисты в сфере рекламы быстро сделали из этого 
простой вывод: нет нужды прибегать к логике и доказательствам, когда речь 
идет о том, что бы хотела услышать аудитория.  
 
Внушение 
Основной психологический метод воздействия – это внушение. Под 
внушением (или суггестий) следует понимать прямое и неаргументированное 
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воздействия одного человека (суггестора) на другого (суггеренда) или на 
группу. При внушении осуществляется процесс воздействия, основанный на 
некритическом восприятии информации. 
Специалисты в области рекламы и маркетинга считают, что внушение 
предполагает способность людей принимать информацию, основанную не на 
доказательствах, а на престиже источников. Эти же специалисты 
утверждают, что следует различать первичную (психомоторную) 
внушаемость, суть которой сводится к готовности соглашаться с 
информацией на основе некритичности восприятия, и престижную 
внушаемость – изменение мнения под влиянием информации, полученной из 
высокоавторитетного источника. 
Внушение в рекламе осуществляется разными путями. Наиболее 
широко используются три вида внушения: во-первых, это внушение с 
помощью авторитетного источника информации (так называемый прием 
«свидетельств»); во-вторых, это внушение с помощью идентификации; в-
третьих, внушение с помощью прямой вербальной суггестии через рекламный 
слоган. 
 
Заражение 
И все-таки главный эффект рекламы обычно достигается через 
заражение.  
Метод заражения многие психологи определяют как 
бессознательную, невольную подверженность индивида определенным 
психическим состояниям.  
Реклама заражает как бы многократно: эмоционально — желанием; 
самооценочно — престижем; потребительски — утилитаризмом и т. д. Она 
заражает подсознательно не только желанием заиметь престижный и полезный 
товар, догнав соседей, у которых он уже есть. Реклама заражает не только 
эмоциями или ценностями, она заражает еще и потребительскими образцами 
поведения. Это и есть тот главный, стратегический эффект рекламы, через 
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который она формирует «свою», собственную, особую массу людей — массу 
потребителей.  
Механизм заражения наиболее часто проявляется в условиях 
случайных, незапланированных покупок и очередей. Здесь реклама 
распространяется и действует мгновенно. Однако роль заражения в 
рекламной деятельности изучена недостаточно, его часто отождествляют с 
подражанием. 
 
Убеждение 
Метод убеждения используется в современной рекламе очень 
широко. Убеждение часто основано на увеличении объема информации о 
рекламируемом товаре, на преувеличениях, на сравнении достоинств 
рекламируемого объекта (товара) с недостатками других 
(конкурирующих), на заранее заготовленных вопросах и ответах, на 
демонстрации уникального торгового предложения или объекта (товара) 
в действии и др. 
В психотерапевтической практике убеждение относят к методам 
воздействия в состоянии бодрствования. Убеждение и разъяснение 
адресуются рассудку человека, к его рефлексивным, критическим 
способностям, а внушение действует вопреки им. 
 
Подражание как итог 
Многие рекламисты обращают внимание на то, что в рекламе метод 
создания условий для подражания наиболее эффективно срабатывает в тех 
случаях, когда рекламируется то, что для человека престижно, что покупается 
им с целью быть похожим на известную, популярную, авторитетную личность. 
Подражание представляет собой прежде всего отказ от осуществления 
собственного выбора и принятия индивидуального решения. Ни личный 
выбор, ни индивидуальное решение в повседневной жизни никому особенно 
не нужны. Не надо думать, что товарная масса все время радикально меняется, 
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что ежедневно или хотя бы еженедельно на рынке появляются 
многочисленные новые товары. 
Подражание как базовый механизм массового поведения действительно 
подводит определенный итог всем усилиям рекламы. Создав массового 
потребителя, реклама должна вовремя остановиться и перестать непрерывно 
дразнить его все новыми товарами. Российская реклама не пытается узнать, 
чего хочет потребитель. Ее интересует только то, что клиент хочет рассказать о 
себе. После того как реклама выполнила свои функции возбуждения желания, 
внушения и заражения, добившись массового подражания, необходимо 
остановиться и перейти на так называемую поддерживающую рекламу. Так 
можно сохранить потребителя — хотя, возможно, иногда и ценой некоторого 
снижения роста продаж. Это поняли производители и от рекламы отдельных 
товаров и услуг постепенно перешли к более длительным рекламным 
кампаниям целых товарных групп или даже просто фирм-производителей 
Подражание играет значительную роль в сфере рекламного воздействия 
на потребителей и существенно различается по своей природе. В частности, 
подражание рекламе подростками и взрослыми людьми происходит на 
основе различных психологических закономерностей. У взрослых 
подражание рекламному персонажу чаще определяется совпадением 
увиденного с тем, что обусловлено их ценностными ориентациями, а 
также мотивацией и потребностями, желанием быть похожим на 
преуспевающего авторитетного человека. Тем не менее если бы поведение 
взрослых людей при восприятии рекламы основывалось только на 
подражании, это должно было бы привести к противоречиям со сформи-
ровавшейся личностной мотивацией и непременно разрушило бы систему 
индивидуального целеполагания/8/. 
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1.5 Эффективность рекламы 
 
В настоящее время увеличивается число печатных изданий, 
публикующих рекламные сообщения, число телепередач, посвященных 
рекламе или передающих рекламную информацию, количество рекламных 
щитов на улицах российских городов и т.д. Однако рост количественных 
показателей совсем необязательно приводит к повышению психологической 
эффективности рекламы.  
По объективным данным, уровень профессионализма 
работников рекламы, а также СМИ за последние несколько лет 
значительно  вырос. Однако  исследования показывают, что это развитие 
осуществляется прежде всего в технологической сфере, но не в сфере 
психологических факторов/12/. 
Различают экономическую эффективность рекламы и эффектив-
ность психологического воздействия отдельных средств рекламы на 
сознание человека (привлечение внимания к рекламе, фиксация в памяти и 
т.п.). Причем психологическое воздействие наиболее результативно, если 
оно приводит потенциальных потребителей к совершению покупки. 
Поэтому экономическая эффективность рекламы зависит от ее 
психологического воздействия. 
Экономическую эффективность рекламы чаше всего определяют 
путем измерения ее влияния на увеличение объема продаж. Наиболее 
точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, 
если увеличение объема продаж пищевой продукции происходит 
немедленно после воздействия рекламы. Это наиболее вероятно в случае 
рекламирования новых товаров пищевой промышленности 
повседневного спроса. 
В полной мере определить экономический эффект рекламы в 
большинстве случаев не представляется возможным. Однако 
приблизительные подсчеты экономической эффективности вполне 
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оправдывают себя, так как позволяют сделать вывод о целесообразности 
проведения рекламы/13/. 
При этом следует иметь в виду, что помимо рекламы на реализации  
товара сказываются его качество и потребительские свойства, цена, 
внешний вид, а также место расположения торгового предприятия, уровень 
культуры обслуживания покупателей, наличие в продаже аналогичных 
изделий, продуктов, услуг.  
Эффективность психологического воздействия рекламных средств 
характеризуется числом охвата потребителей, яркостью и глубиной 
впечатления, которые эти средства оставляют в памяти человека, степенью 
привлечения внимания/14/. 
Изучение эффективности рекламных кампаний и различных 
подходов к продвижению товаров на потребительский рынок — основное 
направление деятельности психологов, изучающих психологию 
потребительского спроса. Самое простое — спросить людей, как они 
реагируют на рекламу, появляется ли у них желание купить 
рекламируемый продукт, верят ли они рекламе, какая из двух реклам 
одного и того же товара кажется им более интересной. Важно, чтобы 
респонденты были репрезентативной выборкой той части населения, для 
которой предназначается рекламируемый товар/15/.  
Исследования эффективности рекламы - одно из важных и 
перспективных направлений современных маркетинговых исследований. В 
целом исследования эффективности рекламы подразделяются на несколько 
этапов:  
 Предварительный прогноз эффективности воздействия 
созданного рекламного объявления (претест). 
 Контроль эффективности рекламного сообщения (пост-тест), 
предназначенный для исследования того, достигла ли реклама 
поставленной цели и какие выводы можно извлечь из 
проведенной рекламной кампании.  
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Изучение эффективности психологического воздействия рекламы 
является одной из ключевых задач планирования и реализации рекламной 
кампании. Поэтому ее конечный успех во многом зависит от того, 
насколько качественно были проведены соответствующие исследования.  
Для профессиональной оценки рекламы необходимо найти 
дополнительные критерии эффективности, а также адекватные и 
экономичные методы для экспертизы рекламных идей, оценки рекламной 
продукции. Возможны различные подходы к решению данной проблемы. 
Но не подлежит сомнению, что немаловажную роль в подготовке хорошей 
рекламы играет фактор грамотно организованного социально-
психологического исследования, и основной его метод - психологический 
эксперимент. Ведь эффективная реклама возможна только в том случае, 
если она сделана профессионально/16/. 
 
Оценка рекламы 
Анализ эффективности рекламы – измерение степени воздействия 
рекламы на потребителя до или после проведения рекламной кампании. 
 
Методы оценки психологической эффективности рекламы 
Эффективность психологического воздействия рекламы на потре-
бителя можно определить путем наблюдений, экспериментов, опросов. 
Метод наблюдения используется при изучении воздействия на по-
требителей отдельных рекламных средств. Этот метод носит пассивный 
характер, так как наблюдатель при этом никак не воздействует на поку-
пателя, а, напротив, ведет наблюдение незаметно для него. 
Широко применяется метод эксперимента, несущий активный 
характер. Изучение психологического воздействия рекламы в данном 
случае происходит в условиях, искусственно созданных 
экспериментатором. Если при наблюдении лишь фиксируют, как 
покупатель относится, например, к определенной выкладке пищевых 
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продуктов, то экспериментатор может переставить пищевые продукты, а 
затем наблюдать за изменением реакции покупателей. 
Метод опроса - активный метод определения психологического 
воздействия рекламы. Этот метод трудоемкий, но намного достовернее 
других, так как дает возможность выявить у самого покупателя его 
отношение не только к рекламному средству в целом, но и к отдельным 
составным элементам этого средства. Используя метод опроса, можно 
оценить воздействие рекламного средства на покупателей и установить, 
какие элементы его оформления привлекают к себе наибольшее внимание 
и лучше запоминаются. 
В некоторых случаях опросы сочетают с экспериментами/11/. 
 
 
1.6 Социальная реклама 
 
Хотя в основном реклама носит товарный характер, представляет 
потенциальным потребителям материальные блага, но:  
 во-первых, есть реклама, пропагандирующая социально 
значимые идеи и цели: благотворительные акции, религиозные ценности, 
здоровый образ жизни, охрану природы и т.п. Часть рекламы направлена 
на распространение социально значимых товаров – средств контрацепции, 
личной гигиены, произведений искусства, образовательных программ, 
учебников, товаров для пожилых; 
 во-вторых, человек удовлетворяет свои духовные потребности, 
будучи уже в достаточной степени удовлетворен материальными благами. 
Реклама как раз и помогает удовлетворить человеку его первоочередные 
потребности в пище, жилье, одежде, создавая тем самым благоприятную 
почву для реализации его социальных, этических и эстетических 
устремлений. 
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Некоторые специалисты считают рекламу важным социальным 
институтом, выполняющим весьма значимые для общества функции: 
 реклама участвует в социализации личности; 
 реклама содействует прогрессу; 
 реклама оказывает влияние на экономическое развитие; 
 реклама - это элемент массовой культуры общества; 
 реклама способствует становлению демократического 
общества. 
 Верных сторонников у рекламы все же немного, большинство она 
раздражает. Впрочем, есть разновидность рекламы, которую то же 
большинство согласно терпеть, поскольку создается она не корысти ради, а 
общественной пользы для… Речь идет о социальной рекламе. За рубежом 
она известна и популярна давно, уважаема общественностью и властями. 
Ее любят и сами рекламисты, поскольку дело это почтенное, выгодное, да 
еще и прекрасное поле для поиска и отработки продуктивных творческих 
идей (на рекламном сленге - креатива). В последнее время в России 
словосочетание «социальная реклама» также встречается все чаще. И хотя 
для нас это пока еще рекламная "периферия" - "столицы" и "крупные 
населенные пункты" российского рекламного мира сосредоточены вокруг 
коммерции и политики - рекламные агентства отмечают рост числа заказов 
на социальную рекламу. 
 
Три толкования социальной рекламы 
Понимание первое. Некоторые используют термин "социальная 
реклама", имея под этим в виду нечто совсем иное — социальное в рекламе. 
Дело в том, что почти в любой рекламе всегда наличествуют как бы два 
уровня, два поля поднимаемых вопросов (два дискурса): один о товаре, 
другой об обществе. Рекламный ролик про зубную пасту представляет нам 
информацию о товаре: его потребительских свойствах (приятна на вкус, 
препятствует возникновению кариеса и т.д.), позиции на рынке (лучше 
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других отбеливает зубы), целевой аудитории (часто общающиеся деловые 
люди). Но ведь и система выдвигаемых аргументов в пользу товара, и 
образы рекламы, и звукоряд базируются на существующих в обществе 
нормах, стереотипах, представлениях (хотя возможен и другой случай, 
когда с помощью рекламы рекламодатель пытается ввести в общество 
новые нормы, стереотипы, представления). Просмотрев ролик про зубную 
пасту, мы укрепляемся в мысли, что белые зубы в данном объединении 
людей (обществе) являются желаемой нормой. Далее, нам показывают, что 
от внешнего вида зубов (точнее, от соблюдения принятой в обществе на сей 
счет нормы) зависят легкость и продуктивность контактов с другими 
людьми, что эти контакты крайне важны для успеха в делах и личной 
жизни, поэтому нарушать норму (иметь желтые зубы) значит подвергать 
свои жизненные шансы серьезному риску. Лучше не рисковать, а купить 
предлагаемую зубную пасту и расходовать ее максимально интенсивно. 
Естественно, появляется искушение назвать социальной рекламу 
коммерческого товара, услуг, корпоративную рекламу, но с особо сильным 
социальным подтекстом (вторым дискурсом), построенную на рас-
пространении среди рекламной аудитории одобряемых обществом об-
разцов, норм, моделей поведения, взглядов и т.д. Но это не социальная 
реклама в прямом смысле слова, это ближе к тому, что можно назвать 
социально ответственной рекламой, то есть рекламой, не позволяющей себе 
апеллировать к деструктивным мотивам человеческого поведения, к 
"очарованию зла", шокировать публику демонстративным нарушением 
сложившихся в обществе норм и ценностей. 
Большая часть рекламы, кстати сказать, вполне социально 
ответственна. Рекламная дружба крепка, рекламные дети ухожены, 
пенсионеры наслаждаются счастливой старостью, мужья любят жен... В 
рекламном мире чисто и светло, реклама всегда говорит человеку о том, 
что он может изменить свою жизнь к лучшему. 
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Есть мнение, что реклама социально важных товаров (например, 
дешевых продуктов, предназначенных для малообеспеченных слоев 
населения) является как раз рекламой социальной, даже если рекламодатель 
присутствует в этой рекламе в явном виде. Но эту рекламу можно назвать, 
скорее, социально важной. На Западе ее одобряет даже церковь. 
Второе понимание. Реклама стала использоваться не только для 
продвижения товаров к целевой аудитории, но и для продвижения идей и 
взглядов, в том числе представляющих интерес с точки зрения установления 
социального порядка, взаимодействия и сотрудничества. В этом смысле 
рекламу можно определить как рекламу, направленную на распространение 
полезных, социальных норм, ценностей, моделей поведения, 
содействующих сотрудничеству и взаимодействию людей. Это реклама, 
«транслирующая» членам общества нормативные представления о 
семейных ценностях, здоровом образе жизни, национальной терпимости, 
религиозной толерантности. 
Если общество заинтересовано, чтобы люди жили "правильно", оно 
должно позаботиться о постоянной циркуляции социально одобряемых 
образцов, моделей поведения, мотивов, ценностей и т.д. Именно эту об-
щественную потребность и удовлетворяет, в числе прочих агентов соци-
ализации, социальная реклама. 
Третье понимание социальной рекламы связано с "инстру-
ментальной" трактовкой термина социальный, то есть относящийся прежде 
всего к социальной сфере, социальной политике государства, социальной 
помощи аутсайдерам, социальному обеспечению, социальной поддержке 
незащищенных групп населения. Это реклама, связанная с 
благотворительными акциями, деятельностью некоммерческих 
организаций, рекламная поддержка государственных социальных 
проектов/17/. 
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1.7 Этика рекламной деятельности 
 
Рекламная деятельность может быть направлена и не на пользу по-
требителей, в ней могут преобладать односторонние интересы товаро-
производителей, стремящихся к массовой реализации пищевых продуктов. 
Во избежание нежелательных последствий рекламного воздействия на 
потребителей Международной торговой палатой разработано и внедрено в 
практику несколько кодексов, устанавливающих нормы и правила 
рекламной деятельности, защищающих интересы потребителей и вводящих 
деятельность товаропроизводителей в определенные социально-этические 
рамки/13/. 
Реклама по своей природе всегда находится на виду. Она принимает 
участие в формировании потребительского спроса и, более того, оказывает 
определенное влияние на всю жизнедеятельность человека. Доказано, что 
реклама, выполняя роль орудия убеждения, воздействует на ценности и 
уклад жизни, и такое влияние имеет как положительные, так и 
отрицательные стороны.  
Главные проблемы заключаются в следующем: какие ценности и 
уклад жизни в обществе поощряются как здоровые; каких установок и 
какого уклада жизни необходимо избегать; какое относительное влияние 
рекламы. 
Немаловажно, что эти темы горячо обсуждаются на 
международном уровне, и многие страны, особенно страны третьего 
мира, жизненно заинтересованы в продолжении дискуссии. 
Меркантильность определяется как тенденция придавать чрезмерное 
значение материальным интересам. Естественно, что обратная сторона 
медали — соответствующее преуменьшение важности нематериальных 
сторон жизни, таких как любовь, свобода и интеллектуальные занятия. 
Исследования, однако, показали, что хотя люди тратят известную 
долю своих средств на материальные нужды, они делают это, зачастую 
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преследуя нематериальные цели: приобретают походное снаряжение, 
чтобы приобщиться к природе; аудиосистемы, чтобы слушать классическую 
музыку; автомобили — для поддержки своего социального статуса. 
Отличительная черта нашего общества — не просто желание владеть мате-
риальными ценностями, а стремление использовать их во имя достижения 
нематериальных целей. Была поднята проблема о том, действительно ли 
материальные предметы — это только средство, или же самоцель. Чтобы 
сделать такую оценку, полезно рассмотреть, как люди, относящиеся к другим 
культурам, удовлетворяют свои нематериальные цели. Лидер первобытного 
клана мог достичь высот своего положения с помощью иных средств, 
нежели наш современник. Только неизвестно, уместны ли они теперь/18/. 
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2 Описание использованных методов проведения исследования и 
программных средств 
 
 
2.1 Психодиагностические методики  
 
Методика Рокича «Ценностные ориентации» 
Система ценностных ориентаций определяет содержательную 
сторону, направленность личности и составляет основу ее отношений к 
окружающему миру, другим людям, к себе самой, основу мировоззрения и 
жизненной концепции. 
Наиболее распространенной в настоящее время является методика 
изучения ценностных ориентаций М.Рокича, основанная на ранжировании 
списка ценностей. М.Рокич различает два класса ценностей: 
> терминальные - убеждения в том, что какая-то конечная цель 
индивидуального существования стоит того, чтобы к ней стремиться; 
> инструментальные - убеждения в том, что какой-то образ 
действий или свойство личности является предпочтительным в любой 
ситуации. 
Это деление соответствует традиционному делению на ценности-
цели и ценности-средства. 
Испытуемому предъявляются два списка ценностей (по 18 в 
каждом) либо на листах бумаги в алфавитном порядке, либо на карточках. 
В списках испытуемый присваивает каждой ценности ранговый номер, а 
карточки раскладывает по порядку значимости. Последняя форма подачи 
материала дает более надежные результаты. Вначале предъявляется набор 
терминальных, а затем набор инструментальных ценностей. 
Достоинствами методики являются ее универсальность, удобство и 
экономичность в проведении обследования и обработке результатов, гиб-
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кость - возможность варьировать как стимульный материал (списки цен-
ностей), так и инструкции. 
Существенным ее недостатком является влияние социальной жела-
тельности, возможность неискренности. Поэтому особую роль в данном 
случае играет мотивация диагностики, добровольный характер 
тестирования и наличие контакта между психологом и испытуемым. 
Методику не рекомендуется применять в целях профессионального отбора 
и экспертизы. 
Для преодоления указанных недостатков и более глубокого 
проникновения в систему ценностных ориентации возможны изменения 
инструкции, которые дают дополнительную диагностическую 
информацию и позволяют сделать более обоснованные выводы. 
Анализируя иерархию ценностей, следует обратить внимание на их 
группировку испытуемым в содержательные блоки по разным основани-
ям. Так, например, выделяются "конкретные" и "абстрактные" ценности. 
ценности профессиональной самореализации и личной жизни и т. д.  
Инструментальные ценности могут группироваться в этические 
ценности, ценности общения, ценности дела; индивидуалистические и 
конформистские ценности, альтруистические ценности; ценности 
самоутверждения и ценности принятия других и т. д. Это далеко не все 
возможности субъективного структурирования системы ценностных 
ориентации. Психолог должен попытаться уловить индивидуальную 
закономерность. Если не удается выявить ни одной закономерности, 
можно предположить несформированность у испытуемого системы 
ценностей или неискренность ответов/19/. 
 
Опрос на запоминаемость радиоролика 
Перед тем как опросить людей на запоминаемость радиоролика в 
рекламном блоке, был сделан радиоролик № 5, основанный на одной из 
пяти наиболее часто выбираемых ценностей из списка Б – 
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жизнерадостность, и одной из пяти наиболее часто выбираемых ценностей  
из списка А – уверенность в себе. Т.е. с помощью инструментальной 
ценности в этом ролике поддерживалась терминальная и одновременно 
продвигался телеканал «СТС». 
Текст этого ролика следующий: 
«Чувство юмора придает уверенность в себе. Учитесь шутить и 
принимайте жизненные трудности с улыбкой. Юмористическая программа 
«33 квадратных метра» по будням на СТС». 
Затем был создан блок рекламы из шести радиороликов, в которых 
было равное количество чередующихся мужских и женских голосов. Ролик 
№ 5 был помещен в этом блоке соответственно на пятое место. 
Далее испытуемым было предложено послушать этот блок рекламы, 
до или после чего следовал вопрос о том, что запомнили. 
 
 
2.2 Программные средства 
 
Интернет 
Компьютер стал недорогим и высокопроизводительным рабочим 
инструментом. В настоящее время ПК и Интернет составляют не менее 
важную инфраструктуру, чем пути сообщения или электрическая сеть.  
Новая инфраструктура дает: 
Доступ к информации. Сегодня коммуникации и Интернет нужны для 
успешной работы в любой отрасли индустрии, торговле, транспорте, 
образовании, науке. Поэтому страны, использующие высокотехнологичные 
производства и информационные технологии, закладывают фундамент 
развития всей своей экономики. 
Образование. Любая нация, которая заботится о своем будущем, 
создает информационную среду непрерывного образования. Оно направлено 
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на формирование новой информационной культуры населения, вхождение 
российского образования в мировую образовательную систему. 
Основные информационные ресурсы Интернет 
В Интернет приходят за информацией. Ее источником являются 
ресурсы, расположенные на компьютерах Сети, которые, так же как и на 
любом не связанном с Сетью персональном компьютере, представляют собой 
информационные объекты, существующие в виде логически завершенных 
записей, или файлов. Существуют две важные категории файлов: первая из 
них — это исполняемые программы, вторая — файлы, содержащие данные 
всевозможных типов (текст, графику, аудио и видео). Работа с программами, 
безусловно, требует наиболее серьезных навыков со стороны пользователя, в 
то время как обращение с текстовыми документами в принципе допускает 
знание всего одной-единственной программы их просмотра. Естественно, 
что именно текстовые документы востребованы сегодня в Интернет в 
наибольшей степени. 
Передача информации в Интернет происходит небольшими порциями 
данных, имеющими строго определенную структуру и называемыми 
пакетами. Сообщение может быть разбито на несколько пакетов, размер 
которых может варьироваться, но, как правило, не превышает 1500 байт. 
Важнейшим моментом при функционировании Интернет является 
стандартизированный свод правил передачи пакетов данных в Сети и за ее 
пределы в рамках межсетевого обмена, закрепленный базовым транспортным 
протоколом TCP (Transmission Control Protocol) и межсетевым протоколом IP 
(Internet Protocol). Протокол TCP дает название всему семейству протоколов 
TCP/IP, главной задачей которых является объединение в сети пакетных 
подсетей через шлюзы. Каждая сеть работает по своим собственным законам, 
однако предполагается, что шлюз может принять пакет из другой сети и 
доставить его по указанному адресу. Реально, пакет из одной сети передается 
в другую подсеть через последовательность шлюзов, что становится 
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возможно благодаря реализации во всех узлах сети протокола межсетевого 
обмена IP. 
Величину потока информации (объем последней измеряется в битах или 
байтах и единицах, им кратных), прошедшего за определенный промежуток 
времени через выделенный канал связи, шлюз или другую систему, принято 
называть трафиком. 
В Интернет каждой машине приписан определенный адрес, по 
которому к ней и осуществляется доступ в рамках одного из стандартных 
протоколов, причем существует одновременно как числовая адресация (так 
называемый IP-адрес, состоящий из набора четырех чисел, разделенных 
точками, например 144.206.160.32), так и более удобная для восприятия 
человеком система осмысленных доменных имен (например, 
apollo.polyn.kiae.su). Пользователь для обращения к машине может 
использовать как и ее IP-адрес, так и ее имя. Для упрощения работы в сети 
используется специальная система DNS (Domain Name System), 
представляющая собой базу данных, которая обеспечивает преобразования 
доменных имен компьютеров в числовые IP-адреса, поскольку базовым 
элементом адресации для семейства протокола TCP/IP являются IP-адреса, а 
доменная адресация выполняет роль сервиса. 
Информационные ресурсы Интернет — это вся совокупность ин-
формационных технологий и баз данных, доступных при помощи этих 
технологий и существующих в режиме постоянного обновления. Например, 
это: 
электронная почта; 
система телеконференций Usenet; 
система файловых архивов FTR; 
базы данных WWW; 
поисковые машины Open Text Index, Alta Vista, Yahoo, Lycos и др. 
Интернет — это главным образом возможность получить информацию 
в тот же момент, когда она нужна, т.е. в режиме on-line. Но если нет 
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возможности работать в on-line, то для доступа к услугам большинства 
информационных серверов Интернет можно воспользоваться электронной 
почтой, хотя в этом случае все будет происходить не так быстро, как в 
стандартном режиме telnet, ftp или WWW. 
World Wide Web — распределенная гипертекстовая инфор-
мационная система. Это последний хит Интернет, темпы развития 
которого стремительно нарастают. World Wide Web представляет удобный 
доступ к большинству информационных архивов Сети. Особенностью 
системы является механизм гипертекстовых ссылок, который позволяет 
просматривать материалы в порядке выбора этих ссылок пользователем. 
Многие интерфейсы данной технологии позволяют выбирать 
интересующие материалы простым нажатием кнопки манипулятора 
«мышь» на нужном слове или поле графической картинки. Система 
универсальных адресов позволяет проадресовать практически все 
информационные ресурсы Интернет. Многие издательства взяли WWW на 
вооружение для электронных версий своих журналов. В WWW 
существует большое количество различного рода каталогов, которые 
позволяют ориентироваться в сети, кроме этого пользователи могут 
выполнить даже удаленные программы или смотреть фильмы по сети. Такой 
сервис не обеспечивается другими информационными системами Интернет. 
Технология WORLD WIDE WEB (WWW). В течение последних 
лет предпринималось немало попыток разработать концепцию универсальной 
информационной базы данных, в которой можно было бы не только получать 
информацию из любой точки земного шара, но и иметь удобный способ связи 
информационных сегментов друг с другом, так чтобы наиболее важные 
данные быстро могли быть найдены. В 60-е годы исследования в этой области 
породили понятие «информационной Вселенной», которая преобразила бы 
всю информационную деятельность, в частности в области образования. Но 
только в настоящее время появилась технология, воплотившая эту идею и 
предоставляющая возможности ее реализации в масштабах планеты. 
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Официальное определение World Wide Web звучит как мировая 
виртуальная файловая система — «широкомасштабная гипермедиа-среда, 
ориентированная на предоставление универсального доступа к документам». 
Используя популярный программный интерфейс, проект WWW 
изменил процесс просмотра и создания информации. Идея заключается в том, 
что по всему миру хаотично разбросаны тысячи информационных серверов и 
любую машину, подключенную к Internet в режиме on-line, можно 
преобразовать в сервер и начинить его информацией. С любого компьютера, 
подключенного к Internet, можно свободно установить сетевое соединение с 
таким сервером и получать от него информацию. 
Информационный WWW-сервер использует гипертекстовую тех-
нологию. Для записи документов в гипертексте используется специальный, 
но очень простой язык HTML (Hypertext Markup Language), который 
позволяет управлять шрифтами, отступами, вставлять цветные иллюстрации, 
поддерживает вывод звука и анимации. 
Представление о гипертексте. Внешне гипертекст отличается от 
обычного текста тем, что часть слов или целые строки в нем, будучи выделены 
особым шрифтом или цветом, оказываются чувствительными к появлению на 
них указателя манипулятора «мышь». При попадании на такую область текста 
указатель (часто стрелочка) изменяет первоначальный вид, становясь, 
например, ладошкой. Щелчок «мыши» в таком положении приводит к 
инициированию какого-либо события, чаще всего к загрузке в программу 
просмотра нового документа, привязанного так называемой гипертекстовой 
ссылкой к выделенной строке текста. В результате у пользователя появляется 
возможность самому выбирать порядок просмотра тех или иных страниц, 
двигаясь по перемежающимся между собой нитям — паутинкам ссылок. Если 
при этом компьютер подключен к глобальной сети Интернет, то в сценарии 
просмотра могут входить ресурсы всего мира, доступ к которым происходит 
по протоколу работы с гипертекстом, или HTTP (Hyper Text Transfer Protocol).  
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Поскольку нетривиальный характер взаимодействия клиента и сервера 
по протоколу HTTP с удаленными ресурсами Сети скрыт от конечного 
пользователя за интерфейсом дружественной программы-просмотра 
гипертекстовых страниц (броузером, от англ, browse — просматривать), 
начало работы в Web не представляет больших проблем. 
Гипертекст не может корректно отображаться обычным текстовым 
редактором, хотя последний вполне пригоден для его приготовления. 
Специально разработанный язык гипертекстовой разметки HTML позволяет 
превращать нужные элементы документа, включая не только текстовые поля, 
но и графику, в области «мышечувствительности», или в гипертекстовые 
ссылки.  
Для удобства ввода информации предусмотрены специальные формы, 
меню. Программы просмотра позволяют получать доступ не только к WWW-
серверам, но и к другим службам Internet. С их помощью можно 
путешествовать по Gopher-серверам, искать информацию в WAIS-базах, 
получать файлы с файловых серверов по протоколу FTP, поддерживается 
протокол обмена сетевыми новостями Usenet NNTP. 
Вся польза WWW состоит в создании гипертекстовых документов. В 
одном документе возможно делать ссылки на другие, написанные другими 
авторами или даже расположенные на другом сервере. Одно из главных 
преимуществ WWW над другими средствами поиска и передачи информации 
— «многосредность». В WWW можно увидеть на одной странице 
одновременно текст и изображение, звук и анимацию. 
WWW — это в настоящее время самый популярный и самый ин-
тересный сервис Интернет, самое популярное и удобное средство работы с 
информацией. Самое распространенное имя для компьютера в Интернет 
сегодня — www, больше половины потока данных Интернет приходится на 
долю WWW. Количество серверов WWW сегодня нельзя оценить сколько-
либо точно, но по некоторым оценкам их более 300 тысяч. Скорость роста 
WWW даже выше, чем у самой сети Интернет. 
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WWW работает по принципу клиент-сервер, точнее, клиент-серверы: 
существует множество серверов, которые по запросу клиента возвращают 
ему гипермедийный документ — документ, состоящий из частей с 
разнообразным представлением информации, в котором каждый элемент 
может являться ссылкой на другой документ или его часть. Ссылки эти в 
документах WWW организованы таким образом, что каждый 
информационный ресурс в глобальной сети Интернет однозначно адресуется, 
и документ, который вы читаете в данный момент, способен ссылаться как 
на другие документы на этом же сервере, так и на документы (и вообще на 
ресурсы Интернет) на других компьютерах Интернет. Причем пользователь 
не замечает этого и работает со всем информационным пространством 
Интернет как с единым целым. Ссылки WWW указывают не только на 
документы, специфичные для самой WWW, но и на прочие сервисы и ин-
формационные ресурсы Интернет. Более того, большинство программ-
клиентов WWW (browsers, навигаторы) не просто понимают такие ссылки, но 
и являются программами-клиентами соответствующих сервисов: ftp, gopher, 
сетевых новостей Usenet, электронной почты и т.д. Таким образом, 
программные средства WWW являются универсальными для различных 
сервисов Интернет, а сама информационная система WWW играет 
интегрирующую роль. 
Организация информации. Документы, предназначенные для экрана 
компьютера, могут содержать большое количество различных средств 
отображения информации, включая текст, числа, иллюстрации или 
фотографии, мультипликацию и цифровой аудиовизуальный материал, 
поэтому хорошо спроектированный интерфейс — основа проектирования 
WWW-документов и систем. 
Разработка WWW-страниц требует, по крайней мере, базового 
представления о принципах проектирования интерфейса пользователя. 
Вопреки новизне компьютерных средств отображения информации и 
концептуальным трудностям объединения большого количества форм 
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отображения информации в связное представление, существуют пока еще не 
слишком широко распространенные стандарты организации электронных 
документов. 
Большинство современных концепций относительно структурирования 
информации относятся к организации книг, периодических изданий и 
индексации библиотек и систем каталогов, которые росли вокруг печатной 
информации. Разработка WWW-документов и гипертекстовых документов 
также должна подвергнуться подобному развитию и стандартизации, чтобы 
сделаться столь же легко доступной и в электронной форме. 
Самая лучшая стратегия при разработке гипертекстового документа — 
последовательно применять хотя бы некоторые основные принципы 
построения документа к каждой создаваемой WWW-странице. 
Хотя компьютерные гипертекстовые документы предоставляют 
множество новых возможностей проектировщикам информационных систем, 
основные принципы проектирования, создания, редактирования и 
организации электронных информационных систем почти не отличаются от 
текущей практики создания печатных средств информации. 
Диапазон способов организации узлов Web весьма широк: от узлов, 
имеющих строгую линейную структуру, до узлов, у которых вообще нет 
четкой структуры. Обычно страницы располагаются в иерархическом или 
линейном порядке, а также в виде паутины. 
Существуют программы - браузеры (от английского browse — 
пролистывать, просматривать, читать без какого-либо определенного 
плана), осуществляющие следующие функции:  
 просмотр, сохранение и печать документа, имеющегося в сети, 
 формирование закладок,  
 хранение истории навигации по WWW,  
 настройка на различные форматы документов.  
Браузеры являются необходимыми и нередко достаточными 
инструментами поиска информации в Интернете. Впрочем, браузером 
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можно пользоваться и не только применительно к гипертекстовым 
страницам Всемирной паутины; любой гипертекст, созданный по правилам 
HTML-стандарта, можно просмотреть браузером. 
Браузер — мощный графический интегрированный пакет программ, 
предназначенный для навигации в Интернете. Из современных браузеров 
наиболее популярными и достаточно мощными являются: 
• Microsoft Internet Explorer; 
•  Netscape Navigator. 
Еще одно важное для Интернета понятие — универсальный 
указатель ресурса, или сокращенно URL (Uniform Resource Locator). Он 
представляет собой точное описание предоставляемого сервиса (так 
обычно называют услуги в глобальных сетях), включающее его 
местонахождение в Интернете, и имеет следующую структуру: 
service://host:port/path/file.ext 
(вид сервиса://имя узла:номер порта/путь/имя файла, расширение) 
Например: 
http://www.usu.ru/... 
Сервис http означает, что мы намерены иметь дело со Всемирной 
паутиной; www.usu.ru — это имя того узлового компьютера, с 
информационными ресурсами которого мы собираемся работать; в данном 
случае речь идет об узловом компьютере сети WWW, обслуживающем 
Уральский госуниверситет. 
Каждый браузер позволяет обратиться к нужному вам ресурсу с 
помощью универсального указателя ресурса. 
Web-робот — это программа, которая, получив запрос пользователя, 
сиcтематически исследует WWW, находя документы и оценивая их 
соответствие запросу, и возвращает пользователю список найденных 
документов, расположив их по степени близости к запросу. 
 52 
Это информационно-поисковая система (сокращенно ИПС), 
располагающая информацией о документах сети. Правила работы с каждой 
из таких  ИПС определены соответствующей инструкцией пользователю. 
Сейчас в России создано несколько мощных ИПС, лидерами среди 
которых можно назвать Rambler, Апорт! Яndex. 
 
Язык HTML 
Программа World Wide Web инициирует каналы передачи связной 
информации по всему земному шару. Язык HTML предоставляет простой 
формат для предоставления этой информации. Требуется, чтобы все 
программы, совместимые с WWW, могли поддерживать язык HTML. 
Программа WWW использует протокол Internet (протокол передачи 
гипертекста — HTTP), который позволяет передавать кодированную 
информацию между клиентом и сервером. 
Гипертекст и гипермедиа являются для Web фундаментальными 
технологиями. Гипертекст — это легкая в использовании, однако 
чрезвычайно мощная система связанных слов и фраз, позволяющая 
осуществлять навигацию между страницами. Эти слова представляют собой 
перекрестные ссылки на другие слова на других страницах и обычно 
выделяются на странице Web более ярким цветом. 
Гипермедиа — это среда, основанная на внутренних взаимосвязях. Если 
немного развить концепцию гипертекста, включив в нее фотографии, видео и 
звук, получим то, что известно как гипермедиа. 
Обычно они присутствуют в каждой странице Web и понятны каждому 
броузеру Web. Без гипертекста и гипермедиа не было бы World Wide Web. 
Язык разметки гипертекста, более известный как HTML, играет роль 
клея, связывающего Web в единое целое. Каждая страница в Web создана с 
использованием HTML, поскольку данный язык предоставляет возможности 
для работы с гипертекстом и гипермедиа. И хотя HTML действительно 
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является языком, это не тот язык, который ассоциируется с компьютерами и 
разработкой программного обеспечения. 
Язык разметки гипертекста формулируется в терминах языка 
стандартной обобщенной разметки (Standard Generalized Markup Language — 
SGML). Язык SGML представляет собой метод создания структурированных 
документов, а также языков для их разметки. Этот язык можно считать 
противоположностью настоящим языкам программирования, таким, как С, 
Pascal. Он прост в изучении и использовании; это не столько язык, сколько 
метод представления документов. 
SGML — это глобальный стандарт для описания языков разметки 
гипертекста (таких, как HTML). Документы SGML являются программно- и 
аппаратно-независимыми, они не привязаны к какой-либо конкретной 
программе, компьютеру или устройству вывода. SGML был одобрен ISO 
(International Standard Organization — Международная организация 
стандартов) в 1986 г. и является стандартом для многих коммерческих и 
государственных систем создания документов. 
В языке SGML каждый документ имеет три части: 
Декларации языка SGML, привязывающие к определенным значениям 
параметры обработки, а также имена синтаксиса. Например, декларация 
SGML в описании типа документа HTML объявляет, что строка, с которой 
начинается метка, — это </, а максимальная длина имени составляет 40 
символов. 
Пролог, состоящий из одной или нескольких деклараций о типе 
документа. Они определяют типы элементов, взаимосвязи между элементами 
и их атрибуты, а также условные обозначения, которые могут быть 
задействованы при разметке. Декларация HTML DTD, например, указывает, 
что элемент HEAD содержит, по крайней мере, один элемент TITLE. 
Данные состоят из разметки документа и собственно информации. 
Термин HTML используется для обозначения как типа документа, так и 
языка разметки для кодировки документов данного типа. 
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Документ HTML — это обычный текстовый файл, а окончательный 
вид документа зависит от магических последовательностей символов, 
вправленных в «настоящий» текст. Подготовка документа в HTML больше 
похожа на составление программы, чем на работу в настольной издательской 
системе, поскольку она представляет собой бесконечный цикл переделок 
исходного HTML-текста в текстовом редакторе, загрузки файла в программу 
просмотра Web для проверки, как файл выглядит и печатается, определения, в 
чем состоят проблемы, и возврата в текстовый редактор для внесения 
исправлений. 
Язык разметки гипертекста можно использовать для представления; 
гипертекстовых новостей, почты, сопровождающей информации и 
сопутствующей гиперсреды; 
меню с опциями; 
результатов запросов к базам данных; 
простых структурированных документов со встроенной графикой; 
гипертекстовых обзоров имеющейся информации. 
Язык разметки гипертекста определяет формальный набор правил и 
процедур для электронной интерпретации и представления подготовительного 
текста. За основу модели разметки документов в HTML принята таговая 
модель. 
Таговая модель описывает документ как совокупность контейнеров, 
каждый из которых начинается и заканчивается тагами. Т.е. документ HTML 
представляет собой не что иное, как обычный ASCII-файл с добавленными в 
него управляющими HTML-кодами (тагами). Структура HTML-документа и 
контейнеров языка дает специальные возможности поисковым машинам 
WWW для наиболее эффективного поиска информации. 
Таги, ограничивающие контейнер, определяют область действия правил 
интерпретации текстовых элементов документа. Типичным примером такого 
рода является таг стиля Italic, который определяет область отображения 
курсива. 
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Команды форматирования языка HTML, называемые управляющими 
кодами (tag), представляют собой просто зарезервированные 
последовательности символов, начинающиеся с < (знака меньше) и 
заканчивающиеся > (знаком больше). Управляющие коды HTML не-
чувствительны к регистру в отличие от escape-последовательностей 
специальных символов HTML (к которым мы вернемся позже). В 
большинстве случаев управляющие коды используются симметричными 
парами, при этом завершающий код отличается от открывающего символом / 
(знак дроби).  
В настоящее время в World Wide Web сосуществуют три различных 
версии или уровня HTML. Версии 0.9 или 1.0 (с ними совместима 
программа просмотра Mosaic, версия 1.0.3) в основном сосредоточиваются 
на управлении заголовками, списками и форматировании символов. 
Команды HTML легки в освоении и использовании. 
. Так, если первая версия языка гипертекстовой разметки (HTML 1.0) 
была направлена на представление языка как такового, где описание его 
возможностей носило скорее рекомендательный характер, вторая версия 
(HTML 2.0) фиксировала практику использования конструкций языка, 
версия ++ (HTML++) представляла новые возможности, расширяя набор 
тагов HTML в сторону отображения научной информации и таблиц, а 
также улучшения стиля компоновки изображений и текста, то версия 3.2 
призвана упорядочить все нововведения и согласовать их с существующей 
практикой. Кроме этого, в версии 3.2 снова делается попытка 
формализации интерфейса пользователя гипертекстовой распределенной 
системы. 
Сейчас World Wide Web Consortium (W3C) уже опубликовал рабочие 
материалы спецификации HTML 4.0, где реализованы дополнительные 
средства работы с мультимедиа и ряд полезных упрощений. 
HTML-документ — это просто текстовый файл с расширением 
*.htm (Unix-системы могут содержать файлы с расширением *.html).  
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Язык HTML (Hyper Text Markup Language) позволяет:  
1) Создавать и редактировать Web-страницы, в том числе свою 
домашнюю Web-страницу, которую можно затем разместить в Интернете; 
2) Редактировать документы HTML, полученные из Интернета, так 
чтобы функционировали все внедренные в документ объекты (картинки, 
анимации и т.д.);  
3) Создавать мультимедийные презентации, слайд-шоу, 
демонстрационные проекты, благодаря гипертекстовым ссылкам и 
возможности вставлять в документ HTML рисунки, диаграммы, анимации, 
видеоклипы, музыкальное и речевое сопровождение, текстовые 
спецэффекты (например, бегущая строка).  
Существуют три способа создания Web-страниц (или документов 
HTML):  
1) Использование текстового редактора Блокнот (NotePad), 
встроенного в Windows, и просмотр результатов с помощью броузера. 
Этот самый простой способ рекомендуется начинающим. Технология 
создания Web-страницы такова:  
2) Использование специальных редакторов документов HTML, 
например Hot Metal Light, Hot Dog Professional, MS Front Page, HTMLPad и 
др.  
3) Использование WinWord 97, где создается текст документа, 
который затем конвертируется в HTML-формат.  
Основные понятия языка HTML 
1. Элемент - это конструкция языка HTML, или контейнер, 
содержащий данные. Web-страница представляет собой набор элементов.  
2. Тег - это стартовый и конечный маркеры элемента. Теги 
определяют границы действия элементов и отделяют элементы друг от 
друга. В тексте Web-страницы теги заключаются в угловые скобки, 
например: <HTML>. Конечный тег всегда снабжается косой чертой: 
</HTML>.  
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3. Гиперссылка - фрагмент текста, который является указателем на 
другой файл или объект. Гиперссылки позволяют переходить от одного 
документа к другому.  
4. Фрейм - область гипертекстового документа со своими полосами 
прокрутки.  
5. Апплет - программа, передаваемая на компьютер клиента в виде 
отдельного файла и запускаемая при просмотре Web-страницы.  
6. Скрипт - программа, включенная в состав Web-страницы для 
расширения ее возможностей.  
7. Загрузка (DownLoad) - копирование документа с Web-сервера на 
компьютер клиента. UpLoad - копирование документа c компьютера 
клиента на Web-сервер - используется при создании собственной Web-
страницы.  
Общая структура типичного документа HTML: 
<COMMENT>Комментарий</COMMENT>  
<HTML>  
<HEAD>  
<TITLE>Название документа</TITLE>  
</HEAD>  
<BODY>  
текст самого документа HTML.  
</BODY>  
</HTML>  
Пояснения указанным тегам документа HTML.  
<HTML> - идентификатор всего блока HTML-команд.  
<HEAD> - идентификатор заголовка документа HTML.  
<TITLE> - идентификатор заголовка окна просмотра.  
<META> - этот непарный тег применяется для указания подробной 
информации о документе.  
<BODY> - идентификатор HTML-команд документа для просмотра.  
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Три основных тега <HTML>, <HEAD> и <BODY> передают 
броузеру основную информацию для дентификации и организации 
документа. Все указанные теги - парные, то есть каждый из них 
заканчивается конечным тегом с косой чертой. Все команды можно писать 
как с маленькой буквы, так и с большой.  
Теги форматирования текстового потока:  
<P> - идентификатор конца абзаца.  
<BR> - идентификатор перевода строки.  
<HR> - идентификатор изображения горизонтальной линии.  
Эти теги одиночные, т.е. непарные, они не требуют тегов с косой 
чертой. <PRE> - установка равноширинного шрифта. В конце нужен тег 
</PRE>.  
Список цветов символов HTML  (16 основных цветов)  
aqua - бирюзовый; black - черный; blue - синий;  
gray - серый; green - зеленый; lime - ярко-зеленый;  
maroon - темно-красный; white - белый; navy - темно-синий;  
olive - оливковый; purple - фиолетовый; red - красный;  
silver - светло-серый; teal - ярко-голубой; yellow - желтый;  
fuchsia - ярко-фиолетовый.  
 
Web-редактор Front Page 
Microsoft Frontpage призван облегчить задачу достойно 
представить себя в WWW или создать Web-сайт для сети intranet какой-
либо организации. Frontpage, органично вписывающийся в пакет 
приложений Microsoft Office, стал первым продуктом широкого 
использования для Internet, сочетающим в себе клиентскую и 
серверную части и обеспечивающим возможность разработки сайта в 
целом и установки его на большинство популярных серверов. Если 
пользователю нужно создать свой Web-сайт, но с программированием 
он знаком только понаслышке, — Frontpage способен взять на себя всю 
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необходимую работу по программированию. Однако Frontpage станет 
достаточно серьезным помощником и для профессиональных 
разработчиков, предпочитающих держать в руках полный контроль над 
творческим процессом/20, 21, 22/. 
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3 Описание полученных результатов 
 
 
3.1 Описание Web-сайта 
 
Работа с данным web-сайтом начинается с загрузки файла «Главная 
страница» (рис. 1). 
 
Рис. 1. «Главная страница» 
 
Из «Главной страницы» с помощью гиперссылки «войти» возможен 
переход на следующую страницу - «Психология рекламы» (рис. 2). 
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Рис. 2. Страница «Психология рекламы» 
 
Она содержит гиперссылки на основные разделы web-сайта, 
выполненные в виде гиперссылок: 
• «эффективность рекламы», здесь пользователь может ознакомиться 
с теорией на данную тему; 
• «результаты исследования», где видны результаты, которые были 
получены в ходе исследования; 
• «практические рекомендации», здесь расположены рекомендации, 
необходимые для улучшения работы по созданию эффективной рекламы; 
• «словарь» содержит перечень терминов и определений к ним, 
встречавшихся на предыдущих страница, а также не вошедших в работу. 
В окне раздела «эффективность рекламы» можно увидеть 
содержание в виде гиперссылок (рис. 3). 
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Рис. 3. Страница «Эффективность рекламы» 
 
 
3.2 Анализ и результаты исследования 
 
В данном исследовании была использована методика Рокича 
«Ценностные ориентации» для выявления пяти наиболее актуальных 
ценностей (см. Приложение Б). 
Из списка терминальных ценностей это оказались : 
•      здоровье (физическое и психическое); 
• уверенность   в   себе   (внутренняя   гармония,   свобода   от   
внутренних противоречий, сомнений); 
• счастливая семейная жизнь; 
•     любовь (духовная и физическая близость с любым человеком); 
• жизненная мудрость (зрелость суждений и здравый смысл, 
достигаемые жизненным опытом). 
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Из списка инструментальных ценностей это оказались: 
• ответственность (чувство долга, умение держать слово); 
• жизнерадостность (чувство юмора); 
• честность (правдивость, искренность); 
• образованность (широта знаний, высокая общая культура);  
• исполнительность (дисциплинированность) (см. Приложение В). 
Также был использован опрос «Какой радиоролик запомнился?», 
который показал, что специально созданный радиоролик под № 5 
поддерживающий  терминальную ценность «уверенность в себе» с 
помощью инструментальной «чувство юмора» запоминался почти в 
равной степени с остальными пятью (см. Приложение Г): 
 1 ролик – 31 
 2 ролик – 28 
 3 ролик – 16 
 4 ролик – 25 
 5 ролик – 26 
 6 ролик – 20 
Согласно Р.Ривсу, там, где реклама запомнилась, число 
потребителей возрастает. Его термин внедрение означает отношение числа 
лиц, запомнивших текущую рекламу, к числу лиц, не запомнивших ее/14/. 
А запоминается она в том случае, если увиденное совпадает с тем, что 
обусловлено их ценностными ориентациями/8/. 
Поскольку предполагалось, что если число запомнивших рекламу 
будет больше, чем число не запомнивших ее, то внедрение рекламы 
произойдет и уровень его будет зависеть от того, насколько эта разница 
будет велика. В данном случае видно, что уровень внедрения рекламы 
достаточно высокий, т.к. более половины испытуемых запомнили данный 
радиоролик. 
Таким образом, поддерживая ценности в рекламе, можно также 
добиваться их психологической эффективности. При чем, если 
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поддерживать ценности в рекламе, она не будет носить разрушительный 
характер, а даже наоборот – созидательный. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Для решения проблемы необходимы комплексные исследования, 
которых сегодня крайне недостаточно, что должно способствовать 
изменению отношения рекламистов к психологии потребителя/12/. 
Взаимоотношения рекламы и личности, рекламы и общества 
неоднозначны. Но как бы к ней ни относились, ясно, что это мощный 
инструмент воздействия на человека и на группу. Прекратить 
использование этого инструмента уже нельзя, но в неумелых или 
недобросовестных руках он действительно может нанести серьезный вред. 
«Долгое время рекламой пользовались безответственно. Можно привести 
аналогию с мощным автомобилем, за рулем которого находится пьяный 
водитель, способный принести много вреда. Проблема, однако, не в 
автомобиле, а в пьяном водителе»/17/. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
Инструкция по установке и эксплуатации Web-сайта 
 
Программа, в которой можно ознакомиться с web-сайтом – Microsoft 
Internet Explorer. 
Для того, чтобы просмотреть данный сайт необходимо: 
►скопировать с дискеты папку «Web-side» на жесткий диск 
компьютера; 
►открыть данную папку в компьютере; 
►запустить файл «Главная страница»; 
►двигаться по web-сайту в нужном направлении с помощью 
гиперссылок. 
Структура web-сайта: 
 
Главная страница 
 
Психология рекламы 
 
Эффективность   Результаты   Практические        Словарь 
рекламы   исследования   рекомендации 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
Инструкция к методике Рокича «Ценностные ориентации» 
 
Заполните, пожалуйста, бланк ответа № 1 
Инициалы_____________  Возраст_____________ 
 
Тест «Ценностные ориентации» 
Инструкция:  
Сейчас Вам будут предъявлены два набора из 18 карточек с обозначением 
ценностей. Ваша задача - разложить их по порядку значимости для Вас как принципов, 
которыми Вы руководствуетесь в Вашей жизни. 
Каждая ценность написана на отдельной карточке. Внимательно изучите 
карточки и выбрав ту, которая для Вас наиболее значима, поместите ее на первое 
место. Затем выберете вторую по значимости ценность и поместите ее вслед за первой. 
Затем проделайте то же самое со всеми оставшимися карточками. Наименее важная 
останется последней и займет 18 место. 
Работайте не спеша, вдумчиво. Если в процессе работы Вы измените свое 
мнение, то можете исправить свои ответы, поменяв карточки местами. Конечный 
результат должен отражать Вашу истинную позицию. 
Запишите, пожалуйста, ценности на лист в том порядке, в котором Вы 
разложили карточки. 
Список А       Список Б 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
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__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
__________________________________          ___________________________________ 
ПРИЛОЖЕНИЕ В 
Таблица 1. Ранжирование пяти первых выбранных терминальных ценностей 
(Список А) 
№ Терминальные ценности Женщины Мужчины Всего % 
1 Здоровье (физическое и 
психическое) 
23 4 27 67,5 
2 Уверенность   в   себе    
(внутренняя   гармония,   свобода   
от   внутренних противоречий, 
сомнений) 
20 2 22 55 
3 Счастливая семейная жизнь 15 7 22 55 
4 Любовь 
(духовная и физическая близость с 
любым человеком) 
15 6 21 52,5 
5 Жизненная мудрость  
(зрелость суждений и здравый 
смысл, достигаемые жизненным 
опытом) 
17 1 18 45 
6 Интересная работа 9 4 13 32,5 
7 Свобода  
(самостоятельность, независимость в 
суждениях и поступках) 
8 4 12 30 
8 Развитие  
(работа над собой, постоянное 
физическое и духовное 
совершенствование) 
11 0 11 27,5 
9 Материально обеспеченная жизнь  
(отсутствие материальных 
затруднений) 
8 3 11 27,5 
10 Активная  деятельная  жизнь   
(полнота  и  эмоциональная  
насыщенность 
жизни) 
8 1 9 22,5 
11 Наличие хороших и верных 
друзей 
7 1 8 20 
12 Познание  
(возможность расширения своего 
образования, кругозора, общей 
культуры, интеллектуальное 
развитие) 
6 1 7 17,5 
13 Продуктивная  жизнь   
(максимально  полное  
использование своих  
5 0 5 12,5 
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возможностей, сил и способностей) 
14 Творчество  
(возможность творческой 
деятельности) 
4 0 4 10 
15 Красота природы и искусства 
(переживание прекрасного в 
природе и 
в искусстве) 
4 0 4 10 
16 Счастье других  
(благосостояние, развитие и 
совершенствование других людей, 
всего народа, человечества в 
целом) 
4 0 4 10 
17 Общественное  признание   
(уважение  окружающих,  
коллектива,  товарищей по работе) 
1 1 2 5 
18 Развлечения    
(приятное,   необременительное   
времяпрепровождение, 
отсутствие обязанностей) 
0 0 0 0 
 
Таблица 2. Ранжирование пяти первых выбранных инструментальных ценностей 
(Список Б) 
№ Инструментальные ценности Женщины Мужчины Всего % 
1 Ответственность  
(чувство долга, умение держать 
слово) 
18 4 22 55 
2 Жизнерадостность  
(чувство юмора) 
16 4 20 50 
3 Честность  
(правдивость, искренность) 
17 2 19 47,5 
4 Образованность  
(широта знаний, высокая общая 
культура) 
13 3 6 40 
5 Исполнительность 
(дисциплинированность) 
10 4 14 35 
6 Чуткость  
(заботливость) 
13 0 13 32,5 
7 Широта взглядов  
(умение понять чужую точку 
зрения, уважать иные вкусы, 
обычаи, привычки) 
10 2 12 30 
8 Рационализм  
(умение здраво и логично 
мыслить, принимать обдуманные, 
10 2 12 30 
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рациональные решения) 
9 Независимость  
(способность действовать 
самостоятельно, решительно) 
9 2 11 27,5 
10 Терпимость  
(к взглядам и мнениям других, умение 
прощать другим их ошибки и 
заблуждения) 
10 1 11 27,5 
11 Аккуратность   
(чистоплотность),   умение  
содержать  в  порядке  вещи, 
порядок в делах 
6 4 10 25 
12 Воспитанность  
(хорошие манеры) 
9 1 10 25 
13 Самоконтроль  
(сдержанность, самодисциплина) 
6 3 9 22,5 
14 Смелость в отстаивании своего 
мнения, своих взглядов 
6 1 7 17,5 
15 Эффективность в делах (трудолюбие, 
продуктивность в работе) 
4 2 6 15 
16 Твердая воля  
(умение настоять на своем, не 
отступать перед трудностями) 
4 0 4 10 
17 Высокие запросы  
(высокие требования к жизни и 
высокие притязания) 
2 0 2 5 
18 Непримиримость к недостаткам 
в себе и других 
2 0 2 5 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
Диаграмма «Терминальные ценности» 
 
Терминальные ценности
67,5%
52,5%
45,0% 55,0%
55%
здоровье
уверенность
в себе
счастливая
семейная
жизнь
любовь
жизненная
мудрость
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 
 
Таблица 3. «Результаты ответов опроса» 
№ ролика 1 2 3 4 5 6 
Количество 
запомнивших 
радиоролики 
31 28 16 25 26 20 
 
